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1 Johdanto 
Verkkomaailma kehittyy hurjaa vauhtia, mutta yrityksen verkkosivut eivät ole menettä-
neet merkitystään yhtenä yrityksen olennaisimmista medioista. Verkkosivut ovat nyky-
ään lähes ainoa kanava sähköisessä mediassa, joka on kokonaan yrityksen hallussa niin 
ulkoasun, sisällön kuin toiminnallisuudenkin suhteen (Mainostajien liitto 2009, 177). 
 
Verkkosivut sekä niiden sisältö ovat kuitenkin muuttaneet muotoaan sosiaalisen medi-
an suosion räjähdysmäisen kasvun myötä. Sosiaalisen median suosion myötä internetis-
sä on nykyään paljon enemmän vuorovaikutteisuutta, osallistumista ja toimintaa (Juslén 
2009, 104). Aiemmin yksisuuntaisesta sähköisestä esitekokoelmasta on tullut moni-
suuntainen ja vuorovaikutteinen sosiaalinen verkko (Juslén 2011, 60). Tämän opinnäy-
tetyön tavoitteena on selvittää, mistä modernit ja markkinoinnin kannalta tehokkaasti 
toimivat ravintolayrityksen verkkosivut koostuvat vuonna 2012. 
 
Tämän opinnäytetyön kirjoittaja sai toimeksiannon opinnäytetyöhön työnantajaltaan 
Capital Catering Group:lta. Capital Catering Group on yksityinen yritysryhmä, joka 
koostuu neljästä yrityksestä: Eerikinkadun kulttuuriravintola Oy, Mannerheiminaukion 
kulttuuriravintola Oy, Alces Oy ja Capital Crew Helsinki Oy. Eerikinkadun kulttuurira-
vintola Oy omistaa ja hallinnoi Corona ja Moskova baareja sekä Andorran kulttuuri-
kompleksia. Mannerheiminaukion kulttuuriravintola Oy puolestaan pyörittää Café 
Kiasmaa ja Tablo Ateneum -ravintolaa. Alces Oy koostuu kolmesta eri henkilöstöravin-
tolasta: Stonebase, Voimala ja Siksak. Capital Crew Helsinki Oy keskittyy isojen yritysti-
laisuuksien järjestämiseen ja hallinnoi kahta juhlatilaa Helsingissä: Valkoinen Sali ja 
Tekniskan salit.  
 
Yritysryhmän omistajat ovat Aki ja Mika Kaurismäki, Erkki Lahti ja Risto Pulkkinen. 
Capital Catering Group:n liikevaihto viime tilikaudella oli noin 6,5 miljoonaa euroa ja 
vakituista henkilökuntaa yritysryhmällä on noin 60 henkilöä. Osa-aikaisia työntekijöitä 
yritykset käyttävät vaihtelevasti sesonkien mukaan. Tämän opinnäytetyön kirjoittaja on 
ollut yritysryhmän palveluksessa tulosvastuullisena ravintolapäällikkönä vuodesta 2003 
ja tuntee hyvin yrityksen toiminnan sekä sen eri yksiköt. 
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Yritysryhmän nykyiset verkkosivut ovat yli kymmenen vuotta vanhat sekä tehottomat, 
hankalasti käytettävät ja kaipaavat pikaista päivittämistä (liite 1). Verkkosivujen uudis-
tamista on yritysryhmän sisällä suunniteltu jo jonkun aikaa, mutta yrityksestä on puut-
tunut digitaalisen markkinoinnin osaaja. Toki verkkosivujen uudistamisen voi hankkia 
myös täysin ulkoisesti, mutta kehitystyötä vetämään haluttiin henkilö, joka tuntee sekä 
yritysryhmän, ravintola- ja catering-liiketoiminnan sekä ymmärtää riittävästi verkkosivu-
jen toiminnallisia ja sisällöllisiä ominaisuuksia. Kehitysprojektin vetäjältä toivottiin 
myös, että hänen avullaan verkkosivut palvelisivat juuri kyseisen yritysryhmän liiketoi-
minnan tarpeita ja niissä olisi oikeanlaiset työkalut yritysryhmän avainhenkilöille, jotta 
digitaalista myyntiä ja markkinointia voitaisiin toteuttaa tehokkaasti yrityksen liiketoi-
minnan tavoitteita tukien.  
 
Tämän opinnäytetyön kirjoittaja opiskeli markkinoinnin johtamisen tutkinnon Markki-
nointi-instituutissa vuosina 2010 - 2011 ja kiinnostui erityisesti digitaalisesta markki-
noinnista. Lisäksi kirjoittaja on opiskellut ylimääräisiä sähköisen liiketoiminnan ja digi-
taalisen markkinoinnin kursseja Haaga-Heliassa, joten hänet valittiin vetämään verk-
kosivujen kehitysprojektia Capital Catering Group:lle. 
 
Tämä opinnäytetyö on toiminnallinen ja sen tärkeimpänä tavoitteena on suunnitella ja 
toteuttaa uudet sekä toimivat verkkosivut ravintolaryhmälle. Tämän opinnäytetyön kir-
joittaja toimii projektin vetäjänä ja työn tuotoksena syntyvät uudet verkkosivut yritys-
ryhmälle sekä projektikuvaus, jonka tarkoituksena on helpottaa muita, erityisesti pieniä 
ja keskisuuria, ravintola-alan yrityksiä sekä yritysten avainhenkilöitä verkkosivujen ke-
hittämisessä. Lisäksi opinnäytetyön lopussa on johtopäätösten ja pohdinnan tuloksista 
syntynyt ohjeistus Capital Catering Group:n avainhenkilöille verkkosivujen jatkokehit-
tämisestä, sisällön tuottamisesta verkkosivuille sekä sosiaalisen median palveluihin ja 
niiden tehokkuuden seurannasta. 
 
Teoriaosuuden ensimmäisessä luvussa käsitellään verkkosivujen suunnittelua asiakas-
lähtöisesti sekä toiminnallisia ominaisuuksia: löydettävyyttä, käytettävyyttä sekä mitatta-
vuutta. Toisessa luvussa keskitytään verkkosivujen sisältöön ja niiden integroimiseen 
sosiaalisen median palvelujen kanssa. Projektikuvauksessa käydään kehitysprojekti läpi 
askel askeleelta ja opinnäytetyön lopuksi ovat yhteenveto ja johtopäätökset. 
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2 Verkkosivut vuonna 2012 
Tässä luvussa perehdytään verkkosivujen asiakaslähtöisyyteen kehityksen lähtökohtana 
sekä toiminnallisuuteen: löydettävyyteen, käytettävyyteen ja mitattavuuteen. Tavoittee-
na on selvittää laajan lähdekirjallisuuden avulla, mistä tekijöistä modernit ja markki-
noinnin kannalta tehokkaasti toimivat verkkosivut koostuvat vuonna 2012. 
 
2.1 Asiakaslähtöisyys 
Markkinoinnin ja yrityksen tavoitteiden saavuttamisen näkökulmasta hyödyllisten verk-
kosivujen suunnitteleminen sekä toteuttaminen perustuvat yrityksen asiakkaiden tar-
peiden ja tavoitteiden yhdistämiseen (Juslén 2009, 154). Panostamalla hyvään tai jopa 
erinomaiseen asiakaskokemukseen, voi yritykselle rakentaa merkittävää kilpailuetua 
(Kankkunen & Österlund 2012, 50). Verkkosivuja suunniteltaessa sekä kehitettäessä 
ensimmäinen kysymys onkin, ketkä ovat yrityksen asiakkaita sekä mitä tarpeita, unelmia 
tai ongelmia halutaan ratkaista. Yrityksen asiakkaat on yleensä määritelty jo liikeideassa 
ja markkinointistrategiassa näitä kohderyhmiä on saatettu vielä tarkentaa.  
 
Ostajapersoonat 
 
Verkkosivujen suunnittelun avuksi yrityksen asiakkaita voi kuvata ostajapersoonina 
pohtimalla näiden asiakkaiden käyttäytymistä sekä erityisiä tarpeita. Tärkeää on myös 
miettiä, miten yrityksen tuote tai palvelu voisi tyydyttää näitä tarpeita. (Juslén 2009, 
147.) Ostajapersoona tarpeineen, ongelmineen sekä unelmineen kannattaa pyrkiä ku-
vaamaan mahdollisimman tarkasti, jotta verkkosivuja sekä niiden sisältöä pystytään 
kohdistamaan juuri yrityksen tavoittelemalle asiakaskohderyhmälle. Esimerkiksi lounas-
ravintolan ostajapersoonan arkkityyppi voisi esimerkiksi olla kiireinen toimistotyönteki-
jä, joka haluaa syödä terveellisesti kohtuuhintaan. Asiakaslähtöistä ajattelua verk-
kosivuilla olisi esimerkiksi lounaslistan ruokien määrittely kalorien tai jonkin dieetin 
mukaan kyseisille ostajapersoonille, jotta asiakas voi tehdä valinnan lounasruoasta jo 
etukäteen. Lisäarvoa voisi tuottaa vaikka terveellisten lounasannosten reseptien julkaisu 
ravintolan blogissa.  
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Asiakaslähtöisyys on läpinäkyvyyttä viestinnässä 
 
Asiakaslähtöisyys verkkosivujen suunnittelussa ja toteuttamisessa tarkoittaa myös entis-
tä avoimempaa ja läpinäkyvämpää viestintää. Markkinointi vuonna 2012 perustuu suos-
tumukseen, ei pakottamiseen. Valheelliset tai harhaanjohtavat viestit tuotteista tai pal-
veluista eivät enää toimi, kun internet on pullollaan erilaisia arviointisivustoja, esimer-
kiksi eat.fi tai tripadvisor.com, ja keskustelufoorumeja, joiden viesteihin asiakkaat usko-
vat enemmän kuin yritysten virallisiin mainoksiin.  
 
Markkinoinnin tulisi tavoitella vuoropuhelua asiakkaiden kanssa ja rakentaa yhteisym-
märrys asiakkaan kanssa siitä, miten molemmat osapuolet hyödyttävät toisiaan (Juslén 
2009, 72). Ravintolayrityksen kannattaa siis kannustaa asiakkaitaan palautteen antoon 
mahdollistamalla se esimerkiksi verkkosivujen yhteyteen sähköisenä palautelaatikkona 
tai yrityksen Facebook-sivuille. Palautteeseen on vastattava mahdollisimman pian ja 
asiakasta on syytä kuunnella tarkasti. Perinteisesti hyvästä asiakaspalvelusta kerrotaan 
vain lähimmille ihmisille, mutta huonosta kokemuksesta kerrotaan kaikille. Verkossa 
tämä negatiivinen viesti saattaa levitä yllättävänkin laajalle kuulijakunnalle. 
 
Anna ennen kuin pyydät 
 
Pitkäaikaisten asiakassuhteiden luomiseksi jotkut yritykset ovat lähteneet toteuttamaan 
niin sanottua freemium-mallia eli antamisen strategiaa. Tässä mallissa asiakkaalle anne-
taan tiettyjä asioita ilmaiseksi, jotta hänelle syntyisi yrityksestä sekä sen tuotteista ja pal-
veluista positiivinen mielikuva. Tavoitteena on saada näistä asiakkaista yrityksen sanan-
saattajia verkossa. (Kankkunen & Österlund 2012, 25.) Verkkosivuilla tätä strategiaa 
ravintolayritys voi toteuttaa esimerkiksi jakamalla suosittujen annosten reseptejä tai e-
kirjaa juhlien järjestämiseen. Jos ravintolayrityksen asiakkaat ovat nuoria aikuisia, hou-
kuttimena voi myös olla esimerkiksi peli tai sovellus älypuhelimeen. Yhtenä vaihtoeh-
tona on kutsua suosittuja ruoka- tai lifestyle-blogisteja ravintolaan syömään, jotta he 
kirjoittaisivat ravintolasta blogissaan. 
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Jotta yrityksen verkkosivut toimisivat ikään kuin magneetin tavoin, on niiden sisällön 
oltava asiakasta aidosti kiinnostavaa ja kilpailijoista erottuvaa. Yrityksen tuotteiden tai 
palveluiden esittely ei enää riitä, vaan on tarjottava ratkaisuja asiakkaiden ongelmiin ja 
unelmiin. (Juslén 2011, 26.) Sisällön on oltava huomionarvoista ja sen tulisi kertoa yri-
tyksen tarinaa. Jos yrityksellä ei ole riittävän mielenkiintoista kerrottavaa, kannattaa yri-
tyksen liikeideaa ja toiminta-ajatusta kehittää edelleen. 
 
2.2 Löydettävyys 
Verkkosivujen löydettävyys on niiden menestymisen kannalta tärkeimpiä tekijöitä. Tie-
don hakeminen internetistä tapahtuu pääosin hakukoneiden, esimerkiksi Googlen, 
avulla ja arvio on, että yli 90 % verkon käyttäjistä käyttää hakukoneita tiedon hakemi-
seen internetistä (Karjaluoto 2010, 133). Tärkein keino vaikuttaa verkkosivujen löydet-
tävyyteen hakukoneiden avulla, on tuottaa sisältö hakukoneita miellyttävällä tavalla. 
Tähän on kaksi vaihtoehtoa eli maksuton, luonnollisten hakutulosten tavoittelu tai 
maksettu hakukonemarkkinointi, ja toki näitä voi käyttää molempia yhtäaikaisesti. Tut-
kimukset ovat kuitenkin osoittaneet, että luonnollisten hakutulosten linkkejä avataan 
useammin kuin maksettuja mainoksia ja jopa 65 prosenttia hakukoneiden käyttäjistä ei 
koskaan avaa näitä maksettuja mainoksia. (Juslén 2009, 243-244.) 
 
Hakukoneoptimointi 
 
Jotta verkkosivusto sijoittuu korkealle Googlen luonnollisissa hakutuloksissa, on verk-
kosivujen sisältöä, rakennetta ja tekniikkaa kehitettävä jatkuvasti (Leino 2010, 112). 
Tätä niin sanottua hakukoneoptimointia voi tehdä kaupallisesti, jolloin haluttujen tuot-
teiden tai palveluiden verkkosivuja pyritään nostamaan hakutulosten kärkeen esimer-
kiksi sanoilla ”ravintola, Helsinki” tai ”yritys, catering”. Toisena vaihtoehtona on viedä 
hakukoneoptimointia askel eteenpäin ja tehdä sitä viestinnällisesti, jolloin tavoitellaan 
mahdollisimman hyvää asiakaspalvelua ja mietitään asiakkaan tarpeita myös optimoin-
nissa. (Mainostajien liitto 2009, 97.) Tällöin sivut optimoidaan aiempaa esimerkkiä 
muokaten esimerkiksi tällaisille hakusanoille ”paras lounasravintola, Oulunkylä, Helsin-
ki” tai ”it-alan yritystilaisuuksiin erikoistunut catering”. 
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Verkkosivujen hakukoneoptimointi aloitetaan miettimällä haku- tai avainsanat sivuille. 
Avainsanoilla tarkoitetaan asiakkaiden tiedonhaun ja verkkosivujen sisällön kannalta 
tärkeimpiä termejä (Juslén 2009, 191). Yksittäinen verkkosivu on suositeltavaa opti-
moida 1-2 hakusanalle tai – lauseelle (Leino 2010, 238). Seuraavaksi tulisi miettiä yksi-
löllinen otsikko verkkosivujen jokaiselle yksittäiselle sivulle, sillä se on sekä hakukoneil-
le että ihmisille ensimmäinen asia, jonka he sivusta näkevät. Yksilöllinen ja sivun sisäl-
löstä selkeästi kertova otsikko johtaa todennäköisimmin vierailuun verkkosivuilla. 
(Juslén 2009, 185.) Hakukoneoptimoinnissa onnistumisen kannalta tärkeintä on kuiten-
kin hyvin kirjoitettu, asiakkaita kiinnostava ja asiakkaiden unelmia tai ongelmia ratkai-
seva tekstisisältö. Tekstisisällössä hakusanojen tulisi toistua useamman kerran, mutta 
tekstin on silti oltava sujuvaa ja asiakkaita puhuttelevaa. Hakukoneoptimointiin on tur-
ha kuluttaa arvokasta aikaa, jos verkkosivujen tärkeintä asiaa eli tekstisisältöä ei ole to-
teutettu kunnolla. (Juslén 2009, 187.) 
 
Verkkosivujen linkittäminen 
 
Verkkosivujen löydettävyyttä verkossa edesauttaa myös niiden linkittäminen muihin 
verkkosivuihin. Googlen hakukone käyttää niin sanottua PageRank-menetelmää, joka 
perustuu yksinkertaiseen ideaan: jos usealta sivulta on linkki yrityksesi verkkosivuille, 
hakukonerobotti pitää linkkiä arvokkaana ja nostaa yrityksen verkkosivuja hakutulok-
sissaan (Leino 2010, 235). Linkitettävien verkkosivujen sisällön on suositeltavaa olla 
samankaltaista ja asiakkaita hyödyttävää. Esimerkiksi ravintolayrityksen verkkosivuja 
voisi linkittää viinintuottajien sivujen kanssa tai catering-yritysten verkkosivuja tapah-
tumamarkkinointia järjestävien yritysten verkkosivujen kanssa sekä sosiaalisen median 
kanavien kanssa. Kun tunnetaan yrityksen asiakkaat sekä heidän tarpeensa hyvin, keksi-
tään varmasti lukuisia vaihtoehtoja verkkosivujen linkittämiseen ja sitä kautta niiden 
löydettävyyden parantamiseen. 
 
2.3 Hyvä käytettävyys 
Verkkosivujen hyvä käytettävyys on asiakaslähtöistä toimintaa ja varmistaa potentiaalis-
ten asiakkaiden viihtymisen yrityksen verkkosivuilla. Tämä luonnollisesti parantaa yri-
tyksen mahdollisuuksia saada verkkosivuilla vierailijoista todellisia asiakkaita yritykselle. 
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Kävijöiden tarpeet tulisi pyrkiä ennakoimaan jo verkkosivujen suunnitteluvaiheessa 
sekä toteutuksessa, jolloin on mahdollista päästä käytettävyyden kannalta parhaaseen 
mahdolliseen lopputulokseen. (Mainostajien liitto 2009, 183.) 
 
Verkkosivujen hyvä käytettävyys tarkoittaa yksinkertaisuudessaan, että sivusto on selkeä 
sekä helppokäyttöinen ja verkkosivuilla vierailijat löytävät vastauksen etsimäänsä on-
gelmaan tai unelmaan nopeasti, muutamalla klikkauksella (Juslén 2009, 161). Tämä kuu-
lostaa hyvin helpolta, mutta vaatii paljon suunnittelua sekä asiakkaiden tarpeiden tun-
temista, jotta päästään korkean käytettävyyden tasolle. Verkkosivujen suunnittelun ja 
toteuttamisen tavoitteena tulisi kuitenkin aina olla positiivinen käyttökokemus (Leino 
2011, 230). 
 
Hyvään käytettävyyteen vaikuttaa ratkaisevasti myös toteutetaanko verkkosivut ko-
tisivukoneella, HTML-editorilla vai julkaisujärjestelmän avulla. Näistä kotisivukoneet 
tarjoavat nopeimman sekä edullisimman tavan rakentaa verkkosivut yritykselle, mutta 
ongelmaksi saattaa muodostua niiden rajoitukset esimerkiksi ulkoasun osalta. (Juslén 
2011, 74.) HTML-editori kuten Adobe Dreamweaver puolestaan vaatii vankkaa osaa-
mista ja asiaan perehtyneisyyttä, mutta mahdollistaa hyvin yksilöllisten verkkosivujen 
julkaisun (Juslén 2011, 75). Kolmas vaihtoehto eli julkaisujärjestelmä on tietojärjestel-
mä, jonka avulla verkkosivuja julkaistaan sekä hallitaan verkossa (Juslén 2009, 193). 
Vaihtoehtoja julkaisujärjestelmissä on lukuisia ja valintaan vaikuttaa organisaation sekä 
verkkosivujen koko. Suomessa suosituimmat avoimen lähdekoodin julkaisujärjestelmät 
ovat seuraavat (Vierityspalkki 2010): 
 
1. Wordpress 
2. Joomla 
3. Drupal. 
 
Hyvän käytettävyyden parantamiseksi kannattaa verkkosivujen hierarkiatasoja olla kor-
keintaan neljä, jolloin verkkosivujen kaikki tieto on maksimissaan kolmen klikkauksen 
päässä etusivusta. Verkkosivujen rakenteen suunnittelussa voi apuna käyttää esimerkik-
si puumallia, joka auttaa havainnollistamaan verkkosivuja visuaalisesti. Puumallissa 
verkkosivujen etusivu on puun runko, isot oksat pääaiheita ja pienemmät oksat yksittäi-
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siä asioita. (Juslén 2009, 164.) Hyvän käytettävyyden vuoksi verkkosivujen toimivuus 
on testattava myös erilaisissa katselulaitteissa tableteista mobiileihin eli kännyköihin. 
Huomioon on hyvä mahdollisuuksien mukaan ottaa myös erikoisryhmät kuten näköra-
joitteiset tai muita kieliä puhuvat. 
 
2.4 Mitattavuus 
Verkkosivujen tehokkuuden sekä asiakaslähtöisyyden kannalta on erityisen tärkeää, että 
verkkosivuja on mahdollista seurata ja niiden toimintaa mitata. Onneksi verkon kanavia 
on muita markkinointikanavia helpompi, tarkempi ja nopeampi mitata verkkoon suun-
niteltujen analytiikkatyökalujen ansioista (Mainostajien liitto 2009, 57). Verkkoanalytiik-
katyökaluja on kehitetty jo useita, mutta esimerkiksi Google Analytics on ilmainen ja 
helppokäyttöinen. Analytiikkatyökalulla tulisi seurata ainakin seuraavia asioita (Juslén 
2011, 91): 
 
1. Kävijämäärä / päivä / viikko / kuukausi 
2. Mistä kävijät verkkosivuille tulevat 
- suora liikenne 
- hakukoneet 
- linkit muilta sivustoilta 
- linkit sosiaalisesta mediasta 
- muut 
3. Konversiot eli mikä osuus kävijöistä jättää esimerkiksi yhteystiedot tai pyytää 
tarjousta. 
 
Seurannan tuloksia analysoimalla saadaan arvokasta tietoa asiakkaista sekä heidän kiin-
nostuksen kohteistaan ja odotuksista yrityksen tuotteita sekä palveluita kohtaan. Näi-
den tietojen pohjalta verkkosivuja voidaan kehittää edelleen ja tehdä niistä entistä asia-
kaslähtöisemmät. 
 
Analysointia aloitettaessa kannattaa keskittyä muutamiin yrityksen toiminnan kannalta 
tärkeisiin asioihin sekä verkkosivujen toimivuuteen yleisellä tasolla (Juslén 2011, 313). 
Ravintolayrityksen verkkosivujen osalta kiinnostaa varmasti erityisesti, mistä kävijät 
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verkkosivuille tulevat ja mitkä tuotteet tai palvelut asiakkaita kiinnostavat sekä konver-
siot eli kuinka moni vierailija jättää yhteystietonsa tai pyytää tarjousta. Tutustuttuaan 
analytiikkaohjelmaan tarkemmin voi sen avulla seurata myös esimerkiksi mainoskam-
panjoiden tehokkuutta, verkkokaupan toimintaa tai verkkosivuilla olevien linkkien käyt-
töä. Tukeakseen yrityksen toimintaa, verkkosivujen on onnistuttava kääntämään verk-
kosivuilla kävijöistä oikeita asiakkaita yritykselle. Verkkoanalytiikkatyökalun avulla asi-
akkaiden käyttäytymistä verkkosivuilla voidaan analysoida. (Johdatus Google Analytic-
siin 2012.) Google Analytics- ohjelmasta saa muun muassa seuraavia raportteja (Juslén 
2011, 328): 
 
- hallintakeskus eli yleisnäkymä tilin tärkeimpiin seurattaviin kohteisiin 
- kävijät – raportointinäkymä, johon on koottu sivustolla vierailevien kävijöi-
hin liittyviä tietoja 
- liikenteen lähteet – mistä sivustolle tulevat vierailijat saapuvat 
- sisältö – sivuston sisällön käyttöä koskeva raportti 
- tavoitteet – sivustolle asetettujen tavoitteiden seurannan tulokset. 
 
Tärkeintä on asettaa verkkosivuille tavoitteet ja seurata niiden toteutumista. Tavoittee-
na voi olla esimerkiksi konversion parantaminen tai kävijän ohjaaminen tilaus- palau-
tesivuille (Leino 2009, 226). Asiakkaat saattavat olla yllättävänkin eri mieltä yrityksen 
edustajan kanssa siitä, mikä yrityksen verkkosivuissa kiinnostaa ja mitä verkkosivuissa 
kannattaa kehittää. Seurantaa kannattaa kuitenkin tehdä pitkäjänteisesti, eikä muuttaa 
verkkosivuja liian hätiköidysti vain muutamien palautteiden perusteella. 
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3 Verkkosivujen sisältö 
Verkkosivujen tärkein anti markkinoinnin näkökulmasta on niiden sisältö, joten tässä 
luvussa keskitytään sisällön suunnitteluun sekä tuottamiseen. Sisällön tuottamisen apu-
välineitä on monenlaisia ja tässä kappaleessa esitellään niistä tärkeimmät mielenkiintois-
ten esimerkkien avulla. 
 
Perustiedot 
Yrityksen verkkosivuilla on oltava perustiedot yrityksestä, johdosta, tuotteista sekä pal-
veluista. Yrityksen yhteystiedot täytyy olla helposti löydettävissä ja verkkosivuilla on 
mielellään oltava kartta toimipaikkojen sijainnista sekä mahdollisesti kuva toimitiloista. 
Perustietoihin on myös suositeltavaa liittää rekrytointiosio erityisesti palvelualalla, jossa 
henkilökunnan vaihtuvuus on korkea.  
 
Yrityksen brändin kannalta merkittäviä asioita kuten vastuullisuutta tai vihreitä arvoja 
voi myös tuoda esiin verkkosivuilla yrityksen perustiedoissa. Useilla yrityksillä on myös 
perustiedossa kerrottu yrityksen arvoista sekä liiketoiminnan visiosta ja missiosta. Pe-
rustietojen on oltava ajan tasalla ja oikein, sillä esimerkiksi virheelliset yhteystiedot an-
tavat yrityksestä ja sen asiakaslähtöisyydestä erittäin huonon kuvan. 
 
 
 
Kuva 1 Stockmann konsernin perustiedot verkkosivuilla (Stockmann 2012). 
 
3.1 Sisällön on luotava vuorovaikutusta 
Verkkosivujen tulisi aina tähdätä potentiaalisia asiakkaita aktivoivaan toimintaan, sillä 
ainoastaan toiminta tuottaa tuloksia, joita yrityksen verkkosivuilla tavoitellaan (Juslén 
2009, 156). Toiminnalla tässä kohtaa tarkoitetaan aktiivisuutta, joihin verkkosivuilla 
vierailevia potentiaalisia asiakkaita kannustetaan. Verkkosivujen vuonna 2012 pitäisi 
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luoda ja ylläpitää dialogia eli vuoropuhelua yrityksen ja sen asiakkaiden välillä. Tähän 
vuoropuheluun voi kannustaa monella tapaa, tärkeintä on tuntea omat asiakkaat sekä 
toimiala. Vuoropuhelu asiakkaan kanssa on tehtävä mahdollisimman helpoksi asiak-
kaalle tarjoamalla erilaisia palautekanavia kuten yrityksen Facebook-sivu tai yritysblogi 
kommentointimahdollisuudella. Asiakkaiden palautteita on seurattava aktiivisesti ja pa-
lautteisiin on vastattava mahdollisimman pian ja asiallisesti sekä asiakasta kuunnellen. 
 
 
Kuvio 1 Markkinoinnin pelisääntöjen kehittyminen (Hubspot 2012).  
 
Kuva kaksi havainnollistaa hienosti markkinoinnin pelisääntöjen muuttumisen viimei-
sen kymmenen vuoden aikana. Verkkosivujen merkitys on kasvanut valtavasti perintei-
sen mainonnan osuuden pienentyessä. Yritys ei enää omista eikä voi hallita yrityksen 
kaikkea viestintää ja markkinointia verkossa, vaan valta on siirtynyt entistä enemmän 
kuluttajille erilaisten yhteisöpalvelujen ja arviointisivustojen avulla.  
 
Yrityksen markkinoinnin on muututtava tyrkyttävästä ja tuputtavasta outbound-
markkinoinnista inbound-markkinoinniksi, joka perustuu suostumukseen ja asiakkaan 
omaan haluun vastaanottaa markkinointiviestejä yrityksiltä (Juslén 2009, 131). Yrityksen 
verkkosivujen tulisi ensisijaisesti herättää asiakkaan mielenkiinto yritystä kohtaan. 
Verkkosivujen tulisi myös tarjota asiakkaalle hyödyllisiä keinoja tai työvälineitä, joilla 
asiakas sitoutetaan yrityksen asiakkaaksi. Vasta yritykseen sitoutumisen jälkeen asiak-
kaalle voidaan suunnata suoria myyntiviestejä. 
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3.2 Blogi sisällön tehostajana 
Blogi tulee sanasta weblog ja se on päiväkirjamainen sivusto verkossa, jolla voi olla yksi 
tai useampi kirjoittaja. Blogin sisältöä päivitetään säännöllisesti ja sen sisältöä voi lukea 
tai kommentoida kuka tahansa. Uusin sisältö on yleensä blogi-sivuilla ensimmäisenä ja 
vanhemmista päivityksistä on luettelo blogi-tekstin sivussa, jolloin vanhemmat kirjoi-
tukset ovat myös helposti löydettävissä. (Kortesuo 2011, 10.) 
 
Blogit ovat nousseet myös yhdeksi tärkeäksi yritysviestinnän ja markkinoinnin välineek-
si. Yritysblogissa on kyse henkilökohtaisesta viestistä asiakkaalle, henkilökunnalle tai 
sidosryhmille. Yritysblogia on käytetty myös kriisitilanteen viestinnässä. Suomalaisista 
yrityksistä erityisesti viestintäyritykset, kuten sanomalehdet ja televisiokanavat, ovat 
käyttäneet yritysblogia viestinnässään. Suosittuja suomalaisia yritysblogeja ovat myös 
muun muassa Finnairin blogi http://blogit.finnair.fi/ ja F-securen yritysblogi 
http://www.f-secure.com/weblog/ . Ravintola-alan yrityksistä Starbucks:lla on suosittu 
blogi http://www.starbucks.com/blog ja ravintolakonserni Palace-Kämp:n verk-
kosivuilla http://www.palacekamp.fi/blogeista-poimittua/ seurataan blogien kirjoitte-
lua yrityksen ravintoloista sekä hotelleista. 
 
 
Kuva 2 Finnair Blogi (Finnair 2012). 
 
Yritysblogin kautta yritys voi viestiä nopeasti ja ketterästi yrityksen asioista esimerkiksi 
tuoteuutuuksista tai palvelujen muutoksista. Yritysblogin sisältö ja tyyli voi olla normaa-
lia viestintätyyliä vapaampaa ja sisältöä voi elävöittää kuvilla tai videoilla. Yritysblogin 
pitäminen on enemmän pitkäntähtäimen brändin rakentamista kuin lyhyitä mainos-
kampanjoita ja sen avulla voidaan syventää yrityksen tarinaa tai kohdentaa viestiä halu-
tulle kohderyhmälle. (Alasilta 2009, 118.) Ravintolayrityksen blogi voisi esimerkiksi tar-
jota kurkistuksen verhon taakse ravintolan keittiön toimintaan tai tilaisuuksien valmis-
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teluun. Ravintolayrityksen blogissa voi myös esitellä annosten reseptiikkaa tai juo-
masuosituksia. Blogin sisällön osalta on vain blogin kirjoittajan luovuus rajana.  
 
Blogin kirjoittaminen auttaa myös hakukonenäkevyyden rakentamisessa, sillä jokainen 
julkaistu blogikirjoitus on yksilöllinen internet-sivu. Hakukoneet arvostat tuoretta sisäl-
töä verkkosivuilla. Blogin tekstiin ja otsikkoon on mahdollista sijoittaa avainsanoja, joka 
nostaa sisällön löydettävyyttä hakukoneissa. (Juslén 2011, 98.) Blogi on usein sijoitettu 
yrityksen verkkosivuille. 
 
Yritysblogin perustaminen kannattaa suunnitella tarkoin: kuka kirjoittaa, kenelle, mitä ja 
kuinka usein. Hyvällä suunnittelulla blogi todennäköisesti onnistuu paremmin tavoit-
teessaan ja auttaa yrityksen viestinnässä sekä verkkosivujen löydettävyydessä. Hyvin 
toimiva yritysblogi on iso askel kohti asiakaslähtöisempää toimintaa ja mahdollistaa 
avoimen sekä aktiivisen vuoropuhelun yrityksen ja asiakkaiden kesken. 
 
Yritysblogin sisällön tuottamisessa oman asiakaskunnan tunteminen on tärkeää ja asi-
akkaan näkökulma on syytä pitää kirkkaana mielessä. Hyvänä lähtökohtana toimii asi-
akkaan unelmien ja ongelmien ratkaisunäkökulma eli blogin sisällöllä pyritään aidosti 
auttamaan asiakasta ongelman ratkaisussa tai unelmien toteuttamisessa. Blogin sisältö ei 
voi keskittyä pelkästään yrityksen tuotteista tai palveluista kirjoittamiseen eikä myynti-
puheisiin, vaan sisällön on oltava asiakasta aidosti kiinnostavaa ja ajankohtaista.  
 
3.3 Sähköinen uutiskirje 
Verkkosivut vuonna 2012 mahdollistavat erilaisten tehokkaiden myynti- ja markkinoin-
tikeinojen käytön asiakassuhteiden luomisessa ja ylläpidossa. Eräs tehokkaimmista kei-
noista on verkkosivuilta tilattavat sisällöt esimerkiksi sähköiset uutiskirjeet. (Juslén 
2011, 302.) Uutiskirje perustuu vapaaehtoisuuteen ja tilaamalla uutiskirjeen asiakas 
osoittaa kiinnostusta yritystä sekä sen tuotteita ja palveluja kohtaan. Tilattuaan itse uu-
tiskirjeen, asiakas ei koe sitä roskapostina, joka poistetaan sähköpostista sitä lukematta. 
 
Uutiskirjeen sisältö täytyy kuitenkin suunnitella huolella, eikä se voi eikä sen kannata 
olla mainoskirje täynnä hintatarjouksia. Ravintolayrityksen uutiskirjeessä voisi esimer-
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kiksi tarjota sesonkiin (rapuaika, joulu, pääsiäinen jne.) sopivan ruokareseptin tai juo-
masuosituksen, kattaus- ja somistusideoita sekä vaikka ohjelmaideoita asiakkaan tilai-
suuteen. Uutiskirjeen kohdalla sisällön suunnittelussa kannattaa miettiä asiakkaan nä-
kökulmaa, eikä tyrkyttää liikaa yrityksen näkökulmaa. Uutiskirjeen tilaaminen tulee teh-
dä asiakkaalle mahdollisimman helpoksi ja se on sijoitettava näkyvälle paikalle yrityksen 
verkkosivuille. Asiakkaalle on myös annettava mahdollisuus peruuttaa uutiskirjeen ti-
laaminen halutessaan. 
 
 
 Kuva 3 Bar & Bistro Vanhan paloaseman uutiskirje (Vanha Paloasema 2012). 
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3.4 Verkkosivujen integrointi sosiaalisen median palvelujen kanssa 
”Sosiaalinen eli yhteisöllinen media ei ole vain uusi media. Kyseessä on paljon merkit-
tävämpi muutos, joka vaikuttaa miljoonien ihmisten arkiseen käyttäytymiseen, ja sitä 
kautta sen vaikutukset tuntuvat myös yritysten toiminnassa läpi linjan. Yhteisöllisen 
median hyödyn saa itselleen vain lähtemällä mukaan.” (Soininen, Wasenius & Lepo-
niemi 2010, 14.)  
 
Juslénin mukaan sosiaalinen media on uusimpien internet-teknologioiden avulla toteu-
tettu ympäristö, jossa ihmiset voivat julkaista, muokata, luokitella ja jakaa erilaisia sisäl-
töjä (Juslén 2011, 197). Sosiaalinen media on myös avoin kaikille ja osallistumisen kyn-
nys on matala. 
 
Aalto yliopiston vuonna 2012 tekemän digitaalisen markkinoinnin tutkimuksen mukaan 
sosiaalisen median kanavat ovat raivanneet paikkansa viiden suosituimman digitaalisen 
markkinoinnin muodon joukkoon. Sosiaalisen markkinoinnin suosio tulee myös tutki-
muksen mukaan kasvamaan ja lisäksi kasvussa on mobiilimarkkinointi (Divia 2012.) 
 
Sosiaalisen median suosio Suomessa on kasvanut räjähdysmäisesti vuodesta 2007, jol-
loin yhteisöpalvelu Facebookin käyttö alkoi yleistyä. Facebookin tilastojen mukaan ak-
tiivisia suomalaisia käyttäjätunnuksia on noin kaksi miljoonaa, mutta todellisten suoma-
laiskäyttäjien määräksi on arvioitu muiden tilastojen vertailujen avulla 1,7 miljoonaa. 
(Pönkä 2011). Sosiaalinen media on kuitenkin paljon muutakin kuin Facebook, vaikka 
Facebook on ylivoimaisesti suosituin sosiaalisen median palvelukanava Suomessa. Sosi-
aalinen media voidaan jakaa karkeasti kolmeen muotoon (Juslén 2011, 199):  
 
1. sisällön julkaisupalvelut 
2. verkottumispalvelut 
3. tiedon luokittelu- ja jakamispalvelut. 
 
Seuraava kuvio kuvaa sosiaalisen median lukuisia palveluja: 
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Kuvio 2 Sosiaalisen median palveluita (Brian Solis 2010). 
 
Myös yritykset ovat ryhtyneet hyödyntämään sosiaalista mediaa liiketoiminnassaan. 
Parhaiten sosiaalisesta mediasta ovat konsulttiyhtiö McKinseyn tekemän laajan selvi-
tyksen mukaan hyötyneet yritykset, jotka ovat hyödyntäneet sosiaalista teknologiaa sekä 
henkilöstön, asiakkaiden ja yhteistyökumppaneiden kanssa. Erityisesti viestinnän, 
markkinoinnin, myynnin ja tietohallinnon sekä henkilöstöhallinnon osallistuminen ke-
hitystyöhön sekä toteutukseen on tuottanut tulosta. (Kankkunen & Österlund 2012, 
33.) 
 
Sosiaalinen media yrityksen viestintäkeinona eroaa perinteisestä massamarkkinoinnista 
ratkaisevasti. Sosiaalisessa mediassa yritys ei voi hallita kaikkea viestintää yrityksen tuot-
teista ja palveluista, vaan valta on asiakkailla. Sosiaalisessa mediassa yrityksen on suosi-
teltavaa valita yrityksen liiketoiminnan kannalta tärkeät kanavat ja seurata sekä reagoida 
asiakkaiden palautteisiin näissä kanavissa. 
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Sosiaalisen median viestit eli tilapäivitykset ovat yleensä lyhyitä ja reaaliaikaisia. Esimer-
kiksi Twitter-palvelu muodostuu tiheästi julkaistavista tilapäivityksistä, joista syntyy 
keskenään verkostoituneiden käyttäjien yhteinen, reaaliaikainen uutisvirta (Juslén 2011, 
202). Tilapäivitykset sekä muu julkaistava sisältö sosiaalisessa mediassa voi ja hyvin 
usein muuttuukin keskusteluiksi erilaisten yhteisöjen sisällä. Yritysten kannattaakin 
viestiä yhteisöille, jotka ovat osoittaneet kiinnostusta yritystä kohtaan. Parhaimmillaan 
tällainen yhteistyö tekee yhteisöstä tai niiden edustajista yrityksen lähettiläitä verkossa, 
jotka levittävät positiivista kuvaa yrityksestä. Sosiaalisen median palveluita voi integroi-
da yrityksen verkkosivuille, jolloin asiakas voi halutessaan jakaa verkkosivujen sisältöä 
omiin verkostoihin. 
 
3.4.1 Facebook-palvelu 
Facebook-palvelu on verkottumis- ja yhteisöpalvelu, jonka toiminta-ajatuksena on an-
taa kenelle tahansa mahdollisuus julkaista sisältöä verkossa (Juslén 2011, 199). Face-
book–palvelu mielletään vapaa-ajan ja ystävien sekä yhteisöjen verkottumiskanavaksi. 
Kuitenkin Hill and Knowltonin ja Verkostoanatomian 2012 julkistaman tutkimuksen 
mukaan kotimaisten top 1000-sivujen joukossa Facebook-markkinointi ja -viestintä on 
jo hyvin systemaattista, ja kolmasosa näistä sivuista viestii Facebook- sivustolla päivit-
täin (Hkstrategies 2012). Vuoden 2010 alussa julkaistun tutkimuksen mukaan yritysten 
on myös kannattavaa toimia Facebook-palvelussa, sillä yritystä Facebookissa seuraavat 
asiakkaat ostavat reilusti yli 50 prosenttia suuremmalla todennäköisyydellä yrityksen 
tuotteita ja palveluita kuin ne, jotka seuraavat vain perinteisiä medioita (Soininen, Wa-
senius & Leponiemi 2010, 22). 
 
Facebook-palvelun avulla yritykset voivat tehdä uusasiakashankintaa, ylläpitää jo ole-
massa olevia asiakassuhteita, jakaa yrityksen verkkosivujen tai blogin sisältöä, koota 
yhteisöjä sekä luoda ja viestiä tapahtumista (Juslén 2011, 245). Yrityksen viestinnän on 
kuitenkin oltava uskottavaa ja se vaatii läsnäoloa (Kortesuo & Patjas 2011, 80). Monissa 
yrityksissä Facebook-sivun sisällöntuottaminen on markkinointi- ja viestintäosaston 
vastuulla, mutta yritysten on hyvä miettiä myös asiakaspalvelun näkökulmaa Facebook-
palvelussa. Asiakkaat antavat palautetta tai esittävät kysymyksiä yritykselle siellä, missä 
se on helpointa ja monille se paikka on Facebook-palvelu.  
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Facebook-palvelun voi integroida yrityksen verkkosivujen kanssa. Verkkosivuille voi-
daan asentaa niin sanottu Tykkää-painike tai yrityksen Facebook-sivun syötteen voi 
asentaa yrityksen verkkosivuille. Jotta yritys saa seuraajia Facebook-sivulleen ja yrityk-
sen viestit leviäisivät verkossa mahdollisimman laajalle, on tämä integrointi suositelta-
vaa tehdä. 
 
 
 
Kuva 4 Facebookin Tykkää-painike (Facebook 2012). 
 
Ravintolayrityksistä esimerkiksi helsinkiläinen BW-ravintolat on onnistunut saamaan 
ravintoloilleen Farang ja Gaijin lähes 3000 seuraajaa Facebook-palvelussa. Ravintolat 
ovat toki arvostettuja (sijat 1 ja 10 50 parasta ravintolaa listauksessa 2011) sekä suosittu-
ja verkon ulkopuolellakin, mutta yritys päivittää ravintoloiden Facebook-sivuja ahkeras-
ti ja asiakkaiden palautteisiin vastataan nopeasti. Yritys on myös integroinut Facebook-
palvelun verkkosivuilleen. 
 
 
 
Kuva 5 Ote ravintola Gaijinin Facebook-sivuilta (Gaijin Facebook-sivu 2012). 
 
Facebook-sivun menestymisen kannalta on olennaista, että sinne päivitetään asiakkaita 
kiinnostavaa sisältöä säännöllisesti, kannustetaan keskusteluun esimerkiksi kysymyksillä 
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ja järjestetään kilpailuja tai arvontoja. Lentoyhtiö Finnair järjestää Facebook-sivuillaan 
säännöllisesti chat-tuokioita asiakkaiden ja yritysten edustajien välillä. 
 
Kuva 6 Ote chat-tuokiosta Finnairin Facebook-sivuilta (Finnair Facebook-sivu 2012). 
 
Tärkeintä on suunnitella ja toteuttaa sisältö haluttua kohderyhmää ajatellen sekä päivit-
tää yrityksen Facebook-sivua usein. Yrityksen Facebook-sivua tulee lukea päivittäin ja 
päivittää sinne asiakkaita kiinnostavaa, jopa yllätyksellistä sisältöä vähintään viikoittain. 
Isompi tapahtuma tai arvonta tulisi järjestää kerran kuussa. Leinon mukaan varmin tapa 
saada keskustelua yrityksestä aikaan Facebook-palvelussa on päivittää sisältöä, joka 
(Leino 2011, 39): 
 
- rikkoo tabuja 
- on salaista  
- on aivan älytöntä mutta kiehtovaa 
- on isoa ja suurta 
- on kantaa ottavaa. 
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3.4.2 Muita sosiaalisen median kanavia 
LinkedIn 
 
LinkedIn on yritysmaailman verkottumis- ja yhteisöpalvelu, joka toimii myös sähköise-
nä CV:nä. LinkedIn-palveluun rakennetaan henkilökohtainen profiili, jossa kerrotaan 
työ- ja opiskeluhistoria sekä mahdolliset suosittelijat. Profiilia voi myös täydentää esi-
merkiksi julkaisuilla kuten ammatillisilla blogiartikkeleilla tai presentaatioilla. LinkedIn-
palvelussa on myös lukemattomia ammatillisia ryhmiä, joihin voi liittyä ja näin kasvattaa 
ammatillista verkostoaan. (Soininen, Wasenius & Leponiemi 2010, 55.) Lukuisat yrityk-
set ovatkin jo hyödyntäneet LinkedIn-palvelua rekrytoinnissa sekä uusasiakashankin-
nassa. Yritys voi myös perustaa LinkedIn-palveluun ryhmän tai yrityssivun, joita yrityk-
sestä kiinnostuneet potentiaaliset työntekijät tai asiakkaat voivat seurata. 
 
Wikipedia 
 
Verkkosanakirjoista suosituin on Wikipedia, joka on internetissä julkaistava ilmainen 
vapaan sisällön tietosanakirja. Wikipediaan voi kuka tahansa lisätä ja muokata sisältöä 
ilman rekisteröitymistä. Palveluun kirjoitetaankin jo useilla kielillä, ja se on laajentunut 
lähes kaikkialle maailmaan. Wikipedia ei ole vain verkossa oleva tietosanakirja, vaan sitä 
voi hyödyntää jäsentämään ja jakamaan yrityksen tuotteisiin, palveluihin ja esimerkiksi 
yrityksen sisäiseen viestintään liittyvää tietoa mahdollisimman yksinkertaisella ja tehok-
kaalla tavalla. (Soininen, Wasenius & Leponiemi 2010, 59.) 
 
Wikipedia toimii myös tehokkaasti yrityksen hakukonenäkyvyyden parantamisessa (So-
lis 2010, 47). Tietojen oikeellisuuden vuoksi on tärkeää, että yritys itse hallinnoi sekä 
päivittää Wikipedia-sivuaan itsestään sekä tuotteistaan ja palveluistaan. Esimerkiksi len-
toyhtiö Finnairin Wikipedia-sivut on kohdistettu yrityksen asiakkaille, henkilökunnalle 
ja osakkeenomistajille. Tiedotus sivuilla on hyvin asiallista ja informatiivista. Finnairin 
Wikipedia-sivuilla on yrityksen perustiedot, omistussuhteet, lyhyt katsaus yrityksen his-
toriasta sekä lentokonelaivastosta. Sivuille päivitetään lähinnä isoja, yritystä koskevia 
uutisia liittyen yrityksen taloudelliseen tilanteeseen tai henkilöstöasioihin. 
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Sisällönjakopalvelut 
 
Sisällönjakopalveluja ovat muun muassa YouTube ja Flickr. YouTube on Googlen 
omistama, suosittu ja 24:llä eri kielellä tarjottu videopalvelu. Palveluun käyttäjä voi lisä-
tä omia videoitaan tai katsoa sekä ladata muiden käyttäjien lisäämiä videoita. (Soininen, 
Wasenius & Leponiemi 2010, 58.) Yritys voi avata YouTube-palveluun oman kanavan, 
johon se voi ladata videoita tuotteistaan sekä palveluistaan. Esimerkiksi matkatoimisto 
Finnmatkoilla on oma kanava Youtube-palvelussa, jonka sisällön sekä päivitykset voi 
halutessaan tilata itselle. Finnmatkat on ladannut kanavalleen videoita matkakohteistaan 
sekä hotelleistaan. Videot ovat tehty hyvin ammattimaisesti ja muistuttavat televisio-
mainoksia. Kanavalta löytyy myös tv-mainoksina pyörineitä videoklippejä. Finnmatkat 
on avannut oman Youtube-kanavan huhtikuussa 2009 ja tähän mennessä videoita on 
ladattu 90 kappaletta. Finnmatkojen Youtube-kanava on taidokkaasti toteutettu, mutta 
asiakkaita saattaa häiritä videoiden mainosmainen ote, eikä videoita tämän vuoksi ehkä 
jaeta kovin aktiivisesti sosiaalisessa mediassa.  
 
 
Kuva 7 Finnmatkojen Youtube-kanava (Finnmatkat 2012). 
 
Myös ravintolayrityksen olisi kohtalaisen helppo hyödyntää YouTube-kanavaa markki-
nointikeinona kuvaamalla videota esimerkiksi ravintolan keittiössä, kun annoksia val-
mistetaan tai catering-palveluissa tekemällä videon juhlien valmisteluista ja pöytien kat-
tamisesta sekä somistamisesta. Tällöin asiakkaalle tarjotaan mahdollisuus kurkistaa 
”verhon taakse” eli paikkoihin tai tilanteisiin, joihin ei asiakkaalla normaalisti ole pää-
syä. Toki videon tekoon tarvitaan mielikuvitusta sekä videokameran käytön hallintaa ja 
mielellään yksi tai useampi kuvauksellinen henkilö, mutta ravintola-alan ihmiset ovat 
yleensä tottuneet esiintymään sekä olemaan esillä. YouTube-kanavaa voisi myös hyö-
dyntää uuden ravintolan avaamisessa tai tuotteiden lanseerauksessa, laittamalla ”esima-
kua tulevasta”-tyyppistä videomateriaalia palveluun. Tällaisella materiaalilla ikään kuin 
herätellään ihmisten mielenkiintoa uutta ravintolaa tai sen tuotteita kohtaan. 
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Kirjanmerkkijakopalvelut 
 
Kirjanmerkkijakopalvelut kuten esimerkiksi Delicious tai Pinterest toimivat sähköisinä 
kirjanmerkkikansioina, joihin voi taggata eli merkitä mielenkiintoisia internet-sivustoja 
ja jakaa ne muiden käyttäjien kanssa. Ravintolayrityksessä palvelua voisi hyödyntää esi-
merkiksi keräämällä sähköisiin kansioihin mielenkiintoisia reseptejä, viinejä, kattauksia 
tai muuta ravintolan toimintaa kehittävää materiaalia. Toki se toimii myös myynti- ja 
markkinointikeinona, jos yrityksen Pinterest tai Delicious-kansiot linkittää yrityksen 
verkkosivustojen kanssa. Asiakkailla on tällöin mahdollisuus kerätä esimerkiksi ravinto-
lan reseptejä omaan, sähköiseen kansioon ja jakaa niitä omille verkostoilleen. 
 
Yritys voi myös halutessaan laittaa kuvia tuotteistaan ja palveluistaan Pinterest-
palveluun sekä hinnoitella ne. Pinterest-palvelu kategorisoi hinnoitellut kuvat automaat-
tisesti lahjat-osastoon ja kuviin on tällöin mahdollisuus laittaa linkki yrityksen verk-
kosivuille. Catering-yritys voisi hyödyntää Pinterest-palvelua esimerkiksi juhlatilojen 
myynnissä, sillä Pinterest-palvelussa on erittäin suosittua tehdä sähköisiä kansioita hää- 
ja juhlasuunnitelmista. Yrityksen verkkosivujen linkittäminen Pinterest-palvelun kanssa 
parantaa myös hakukonenäkyvyyttä, sillä hakukonerobotit arvostavat laadukkaita link-
kejä, jotka ohjaavat asiakkaita verkkosivuille (How to use Pinterest for business 2012). 
 
 
Kuva 8 Ote catering-yrityksen Pinterest-sivustolta (Flavours catering + Events Pinte-
rest 2012). 
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Suosittelu 
 
Viraalimarkkinointi on perinteisestä word of mouth – markkinoinnista eli suosittelusta 
kehittynyt markkinointimuoto, jossa markkinointiviestit leviävät sähköisessä ympäris-
tössä kuluttajalta toiselle esimerkiksi erilaisissa yhteisöllisissä palveluissa tai arvioin-
tisivustoilla (Juslén 2011, 221). Ravintola-alalla asiakkaat ovat jo pitkään äänestäneet 
niin sanotusti jaloillaan eli kauppa käy, siellä missä tuotteet ja palvelu ovat asiakkaiden 
mielestä kunnossa ja hinta kohdallaan. Verkossa nämä suositukset leviävät hyvinkin 
laajalle, mutta toisaalta negatiiviset kokemukset leviävät todennäköisesti vielä laajem-
malle. Tärkeintä on, että yritys aidosti kuuntelee asiakkaitaan ja kehittää toimintaansa 
saadun asiakaspalautteen pohjalta. 
 
Leinon mukaan suosittelu on verkon valuutta, jolla ostetaan uusia asiakkaita. Ystävien, 
sukulaisten ja työkavereiden suosittelulla on ratkaiseva rooli kuluttajien valinnoissa esi-
merkiksi ravintolaa tai hotellia valitessa. Asiakkaat, jotka suosittelevat yritystä, ovat us-
kollisempia yrityksen tuotteille ja palveluille sekä vähemmän herkkiä hintavertailuille. 
(Leino 2011, 74.) Ravintolayrityksistä on mahdollista antaa sähköisiä arvioita ja suosit-
teluja esimerkiksi eat.fi sekä tripadvisor.com arviointisivustoilla.  
 
Osallistaminen 
 
Crowdsourcing:in eli osallistamisen tärkeimpänä ideana on asiakkaiden, henkilöstön tai 
sidosryhmän edustajien kuunteleminen ja palautteeseen reagoiminen sekä näiden ryh-
mien mukaan ottaminen yrityksen kehitystyöhön sähköisessä maailmassa. Oikein suun-
niteltuna ja toteutettuna osallistava toimintamalli lisää yrityksen ymmärrystä ympäris-
töstään ja asiakkaistaan, nopeuttaa tietotaidon leviämistä organisaatiossa sekä tehostaa 
resurssien käyttöä. Crowdsourcingia hyödyntämällä eli asiakkaita osallistamalla yritys 
parantaa kykyänsä vastata asiakkaiden tarpeisiin sekä parantaa mahdollisuutta reagoida 
nopeammin näiden tarpeiden muutoksiin. Osallistavalla markkinoinnilla voidaan par-
haassa tapauksessa sitouttaa asiakkaita yrityksen vaikutusvaltaisiksi lähettiläiksi ja samal-
la viestiä tehokkaasti yrityksen tuotteista ja palveluista. (Mainostajien liitto 2009, 131.)  
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Sosiaalisen median kanavat ovat tuoneet kuluttajille mahdollisuuden sekä vapauden 
vertailla tuotteita ja palveluja ennen ostopäätöksen tekoa ja ilman yrityksen vaikutusta 
viestinnän tai palautteen sisältöön. Kuluttaja voi halutessaan keskustella ja seurata mui-
den jo käymiä keskusteluja kyseisestä tuotteesta tai palvelusta erilaisilla arviointisivus-
toilla. Yritykset eivät voi vaikuttaa kirjoituksiin tai keskusteluun muutoin kuin kuunte-
lemalla asiakkaitaan ja reagoimalla heidän toiveisiin sekä tarpeisiin ja kehittämällä tuot-
teitaan sekä palveluitaan asiakkaiden toivomaan suuntaan. Se edellyttää myös yritykseltä 
avoimuutta ja läpinäkyvyyttä sekä aitoa halua saavuttaa asiakkaan luottamus. Verkon 
avulla yrityksen kehitystoimintaan voi osallistua huomattavasti isompi joukko halukkai-
ta, missä vaan ja milloin vaan. Palautteen sekä kehitysehdotusten kerääminen sähköises-
ti on nopeaa ja helppoa verrattuna esimerkiksi perinteisiin paperisiin asiakaskyselykaa-
vakkeisiin, joita on täytetty yritysten toimipisteissä. Osallistava markkinointikampanja 
on kuitenkin suunniteltava huolella, ettei kohderyhmä koe sitä yleisöään aliarvioivaksi 
(Mainostajien liitto 2009, 132). 
 
Ravintolayritys voisi hyödyntää osallistamista monenlaisissa kehitysprojekteissa esimer-
kiksi ruokalistojen tai kampanjoiden suunnittelussa. Asiakkaita aktivoimalla ja kehitys-
työhön kannustamalla saadaan varmasti lisättyä asiakastyytyväisyyttä sekä asiakkaiden 
sitoutumista yritykseen ja sen palveluihin. Sähköisiä työkaluja hyödyntämällä, palaut-
teen tai kehitysehdotusten kerääminen on helppoa ja vaivatonta, eikä tulosten analy-
sointi ole turhan monimutkaista. 
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4 Projektikuvaus 
Tässä luvussa kerrotaan syvällisesti verkkosivuprojektin lähtökohdista, yhteistyökump-
panin valinnassa, varsinaisesta kehitystyöstä sekä projektin tuotoksesta. Tämän projek-
tikuvauksen tavoitteena on myös toimia ohjeistuksena erityisesti pienten ja keskikokois-
ten ravintolayritysten avainhenkilöille, jotka ovat kiinnostuneita ja halukkaita kehittä-
mään ravintolan digitaalisen myynnin sekä markkinoinnin työkaluja. 
 
4.1 Toimeksiantajayrityksen esittely 
Capital Catering Group koostuu neljästä yrityksestä: Eerikinkadun kulttuuriravintola 
Oy, Mannerheiminaukion kulttuuriravintola Oy, Alces Oy ja Capital Crew Helsinki Oy. 
Yritykset ovat yksityisessä omistuksessa ja omistajat eri yrityksissä ovat Aki ja Mika 
Kaurismäki, Erkki Lahti ja Risto Pulkkinen. Yritysryhmän liikevaihto viime tilikaudella 
oli noin 6,5 miljoonaa euroa ja vakituista henkilökuntaa yritysryhmän palveluksessa on 
noin 60 henkilöä.  
 
Kaikilla Capital Catering Group:in yrityksillä on samat arvot, visio ja missio, jotka oh-
jaavat yritysten toimintaa ja johtamistapaa. Arvot ovat seuraavat: avoimuus, vieraanva-
raisuus, kannattavuus, luotettavuus ja luovuus. Konsernin yritysten yhteisenä visiona 
on olla oman alansa paras vaihtoehto asiakkaille ja yhteistyökumppaneille. Toiminta-
ajatuksena eli missiona puolestaan: paljon on pelissä kun sytytämme tulet uuneihin. 
Meillä se on maine. 
 
Capital Catering Group on taloudellisesti vastuullinen yrityskonserni, joka pyrkii talou-
delliseen kannattavuuteen kaikessa toiminnassaan suunnittelemalla sekä tehostamalla 
toimintaa, ja varautumalla ulkoisiin uhkatekijöihin (esimerkiksi lama tai työvoimapula) 
sekä tarvittaessa mukauttamalla toimintaa kysynnän kasvaessa tai heiketessä. Capital 
Catering Group:n yritykset toimivat myös ympäristövastuullisesti mahdollisuuksien 
mukaan, mutta tätä ei ole kirjattu esimerkiksi yrityksen arvoihin. Sosiaalinen vastuulli-
suus Capital Catering Group:n yrityksissä näkyy henkilökunnasta huolehtimisena ja 
henkilökuntaan panostamisena.  
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4.2 Projektin lähtökohdat ja tavoitteet 
Verkkosivujen kehitysprojekti Capital Catering Group:lle sai alkunsa todellisesta tar-
peesta, sillä yritysryhmän nykyiset verkkosivut ovat tehty yli kymmenen vuotta sitten ja 
olivat auttamatta aikansa eläneet. Tämän opinnäytetyön kirjoittaja on ollut kyseisen 
yritysryhmän palveluksessa tulosvastuullisena ravintolapäällikkönä vuodesta 2003 ja 
tuntee hyvin yritysryhmän toiminnan sekä sen eri yksiköt. Lisäksi kirjoittaja on omasta 
mielenkiinnostaan suorittanut markkinoinnin johtamisen tutkinnon Markkinointi-
instituutissa vuonna 2011 ja opiskellut vapaaehtoisia digitaalisen markkinoinnin sekä 
sähköisen liiketoiminnan kursseja Haaga-Heliassa. Yrityksen todellisen tarpeen vuoksi 
ja kirjoittajan henkilökohtaisten kiinnostuksen vuoksi, kirjoittaja valittiin vetämään 
verkkosivujen kehitysprojektia Capital Catering Group:lle huhtikuussa 2012. 
 
Projektin tärkeimpänä tavoitteena oli kehittää yritysryhmän verkkosivuja moderniksi 
sekä toimivaksi markkinoinnin työkaluksi. Projektin alkuvaiheessa huhti-toukokuussa 
2012 tämän opinnäytetyön tekijä haastatteli yrityksen omistajat sekä eri yksiköiden vetä-
jät saadakseen kokonaiskuvan yritysryhmän sisäisistä tarpeista. Yksiköiden vetäjillä oli 
myös paras näkemys siitä, mitä heidän yksikköjensä asiakkaat uusilta verkkosivuilta toi-
voivat. Omistajilta sekä eri yksiköiden päälliköiltä kysyttiin seuraavat kysymykset: 
 
• mikä on ollut toimivaa nykyisissä verkkosivuissa? 
• mitä toivoisit uusilta verkkosivuilta? 
• minkälaista palautetta asiakkaat ovat antaneet nykyisistä verkkosivuista? 
• hyviä vertailukohteita/kokemuksia muista verkkosivuista? 
• miten suhtaudut sosiaalisen median (Facebook, LinkedIn, Youtube) integroimi-
seen verkkosivuille? 
 
Haastattelujen pohjalta uusien verkkosivujen kehitystavoitteiksi kirkastuivat seuraavat 
seikat: 
 
• Uusista verkkosivuista tehdään moderni ja toimiva markkinoinnin sekä myynnin 
työkalu 
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• Uudet verkkosivut toteutetaan tyylillä ja niistä on tekstien sekä kuvien pohjalta 
aistittavissa Capital Catering - tunnelma 
• Uudet verkkosivut ovat mahdollisimman käyttäjäystävälliset sekä asiakkaille että 
henkilökunnalle 
• Uusien verkkosivujen tehokkuutta on mahdollista mitata ja kehittää analytiikka-
työkalulla 
• Uudet verkkosivut on hakukoneoptimoitu, jotta potentiaaliset asiakkaat löytävät 
yritysryhmän mahtavat toimipaikat, tuotteet sekä palvelut entistä helpommin 
• Uudet verkkosivut integroidaan ainakin Facebook-palvelun kanssa 
• Uusille verkkosivuille luodaan blogi–mahdollisuus ja sisältöä päivitetään sään-
nöllisesti 
• Asiakkaille tarjotaan mahdollisuutta sitoutua sivustoon esimerkiksi jättämällä yh-
teystiedot tai tilaamalla uutiskirje 
• Kaikki yrityksen avainhenkilöt sitoutuvat uudistukseen ja kehittämiseen 
 
Projektille valittiin myös muutamia benchmarking–sivustoja, jotka visuaalisuudel-
taan sekä toiminnallisuudeltaan miellyttivät yrityksen omistajia. Benchmarking-
tutkimuksessa valitaan tavoiteyritys tai tuote, jolta pyritään oppimaan hyviä käytän-
töjä tai menestymisen syitä. Tärkeää on myös tehdä pohjatyö perusteellisesti ja 
miettiä, mitä halutaan erityisesti kehittää sekä mikä yritys on onnistunut tässä par-
haiten (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2009, 163.) 
 
Tämän projektin benchmarking–verkkosivuiksi valittiin kuviossa 3 olevat verkkosi-
vut. Verkkosivut valittiin visuaalisuuden, löydettävyyden sekä käyttäjäystävällisyy-
den perusteella, sillä nämä olivat seikkoja joita koettiin olevan mahdollista arvioida. 
Visuaalisuudelta haluttiin raikasta ilmettä ja hyviä ruokakuvia. Löydettävyydessä ar-
vostettiin hyvää hakutulosta Googlen hakukoneessa. Käyttäjäystävällisyydeltä toi-
vottiin selkeitä verkkosivuja, joista kaikki olennainen löytyy etusivulta, eikä asiak-
kaalle tärkeän tiedon löytäminen vaadi kolmea klikkausta enempää.  
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Url-osoite Visuaalisuus 
 
(1-5) 
Löydettä-
vyys 
(1-5) 
Käyttäjä- 
ystävällisyys 
(1-5) 
www.soupster.co
m 
3 5 4 
www.frantzen-
lindeberg.com 
5 3 4 
www.rhubarb.net 5 5 4 
 
Kuvio 3 Benchmarking-taulukko bencmarking verkkosivuista 
 
Valittujen verkkosivujen ominaisuuksia arvioitiin asteikolla 1-5. Arvioinnin tekivät tä-
män opinnäytetyön kirjoittaja sekä muutama avainhenkilö yritysryhmästä. Arvioinnin 
mukaan Rhubarb catering sai parhaan keskiarvon, mutta kaikkia sivustoja haluttiin pitää 
benchmarking-sivustoina uusille verkkosivuille. 
 
 
Kuva 9 Ote Soupster Oy:n verkkosivuilta (Soupster 2012). 
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4.3 Projektin yhteistyökumppanin valinta 
Edellisessä alaluvussa mainittujen tavoitteiden lisäksi kehitysprojektille annettiin omis-
tajien taholta ohjeellinen budjetti 5000 € sekä tavoite työn valmistumiselle syyskuussa 
2012, joiden pohjalta lähdettiin pyytämään tarjouksia potentiaalisilta yhteistyökumppa-
neilta. Yhteistyökumppanilta toivottiin hyvää hinta-laatusuhdetta, referenssejä saman-
tyyppisestä verkkosivujen kehitysprojektista sekä yrityksen ja toimialan riittävää ymmär-
rystä. 
 
Tarjouspyyntöjä pyydettiin viideltä eri yritykseltä, joista kolme oli mainostoimistoja ja 
kaksi toiminimellä työskentelevää verkkosivujen suunnittelijaa. Yritykset olivat: Eleven 
Helsinki Oy, Koodiviidakko Oy, Brand Mngr Oy, Shh Marketing ja Sakarimedia Oy. 
Yrityksistä osa oli etukäteen tuttuja ja osa löytyi yhteistyöverkostojen kautta. Yritysten 
antamat tarjoukset verkkosivujen kehittämisestä vaihtelivat hinnaltaan 2000:n - 20 000 
euron välillä. Kallein tarjous tuli mainostoimistolta, jossa projektiin olisi osallistunut 
useita ihmisiä ja kehitystyö olisi pitänyt sisällään myös brändien kehitystä. Merkille pan-
tavaa oli myös, että kalleimmissa tarjouksissa työn kestoksi arvioitiin jopa kuusi kuu-
kautta, kun nopeimmillaan verkkosivut luvattiin tehdä kahdessa viikossa. Kaikki tarjo-
ukset hinnasta riippumatta sisälsivät uudistuneet verkkosivut edellä mainituilla tavoit-
teilla. 
 
Pitkällisen harkinnan ja yritysryhmän sisäisten näkemysten yhdistymisen jälkeen yhteis-
työkumppaniksi valittiin kesäkuussa 2012 Shh Marketing ja Sari Haavisto, jonka tarjous 
oli kohtuuhintainen ja referenssit olivat kunnossa. Verkkosivut päätettiin tehdä Wordp-
ress-alustalle sen helppokäyttöisyyden sekä avoimen lähdekoodin vuoksi. Tavoitteeksi 
asetettiin, että sivut valmistuisivat syyskuussa 2012. 
 
4.4 Verkkosivujen kehitystyö 
Yhteistyön aluksi kesäkuun alussa pidettiin luova palaveri, jossa kerrattiin vielä tavoit-
teet kehitysprojektille ja keskusteltiin uusien verkkosivujen visuaalisesta ilmeestä. Ta-
voitteena olivat siis alaluvussa 4.1 esitetyt näkökohdat. Verkkosivut päätettiin toteuttaa 
erityisesti avustamaan catering-osastoa ja juhlatilojen myyntiä. Myös hakukoneopti-
moinnissa päädyttiin korostamaan catering-palveluja sekä juhlatiloja. Palaverissa sovit-
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tiin myös työnjaosta ja seuraavasta tapaamisesta, sillä edessä olivat kesälomat ja tavoite 
oli kuitenkin saada uudet verkkosivut valmiiksi syksyksi. 
 
Valittu yhteistyökumppani lähti työstämään projektia eteenpäin kohti annettuja tavoit-
teita. Kehitysprojekti alkoi edetä hitaasti, mutta varmasti. Kehitysprojektia hidasti eri-
tyisesti sisäisen materiaalin puuttuminen eli tuoreet kuvat osasta yrityksen toimipaikois-
ta ja osalla toimipisteistä ei ollut esimerkiksi logoja. Sovittiin, että ravintoloitsija Erkki 
Lahti otti vastuulleen kuvien hankkimisen sekä puuttuvien logojen suunnittelun. Hei-
näkuun aikana projektin etenemistä seurattiin sähköpostin ja puhelimen avulla. 
 
Elokuun 16. päivä 2012 projektityöryhmällä oli tapaaminen, jossa Sari Haavisto esitteli 
ensimmäisen kerran uusien verkkosivujen ulkoasua ja käytettävyyttä. Uusi ulkoasu miel-
lytti yrityksen edustajia raikkaudella sekä selkeydellä. Uusi pohja oli raikkaanvalkoinen 
ja otsikoissa oli käytetty Capital Cateringin logosta löytyvää sinistä. Pieniä muutoksia 
kuitenkin toivottiin, esimerkiksi ravintoloiden logot haluttiin näkyviin etusivulle ja etu-
sivulle toivottiin myös liikkuvaa kuvaa sivun elävöittämiseksi. Käytettävyys vaikutti 
myös hyvältä, sillä kaikki sivut olivat vähintään kolmen klikkauksen päässä ja asiakkaalle 
tarjottiin mahdollisuutta pyytää tarjousta cateringista tai juhlatilasta sekä liittyä yrityksen 
Facebook-faniksi heti etusivulla. Asiakkaille tärkeät ravintoloiden lounaslistat pääsivät 
myös keskeiselle paikalle verkkosivujen etusivuille. Verkkosivujen kehittämiselle suun-
nitellulla ulkoasulla sekä käytettävyydellä annettiin lupa. Jatkossa verkkosivujen kehit-
tymistä oli mahdollista seurata reaaliaikaisesti verkossa demo-version kautta. 
 
Kehitysprojektissa koettiin pientä takapakkia, kun aiemmin sovittu palvelintila verk-
kosivuille Protie Oy:ltä ei onnistunutkaan. Capital Catering Group:n aiemmat verkkosi-
vut oli sijoitettu Javerdel Oy.n palvelintilalle, mutta yritys oli tehnyt uuden sopimuksen 
it-ratkaisuista Protie Oy:n kanssa. Väärinkäsityksen vuoksi elettiin luulossa, että myös 
verkkosivut siirtyvät Protien palvelimelle. Sari Haaviston ollessa yhteydessä Protien 
edustajaan, kävikin ilmi, että tällaista palvelua ei ollutkaan tarjolla.  
 
Näin ollen uusi, korvaava palvelintila piti löytää pikaisesti ja tila löytyi kotisivut.com 
Unix-palvelimelta. Yllättävän tilanteen vuoksi yrityksen verkkosivut olivat suljettuina 1-
24.9.2012 eli noin kolme viikkoa ennen kuin uudet verkkosivut saatiin avattua. Tavoit-
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teena projektin alusta alkaen oli, että vanhat verkkosivut toimisivat siihen asti kun uu-
det verkkosivut saadaan avattua, jottei catering-osaston myynti häiriintyisi millään taval-
la. Osoitteessa www.capitalcatering.fi toimi kuitenkin väliaikainen sivu, jossa kerrottiin, 
että yrityksen verkkosivuja päivitetään ja sieltä löytyivät myös myynnin yhteystiedot 
sekä linkit muutamien yksiköiden Facebook-sivuille. 
 
Yllättävän tilanteen vuoksi verkkosivujen kehitysprojekti sai uutta tuulta alleen ja 
21.9.2012 pidettiin palaveri, jossa Sari Haavisto esitteli lähes valmiit verkkosivut. Kat-
selmuksen aikana sovittiin muutamista viimeistelykohdista liittyen verkkosivujen kuviin, 
tekstisisältöön ja yrityksen yhteystietoihin. Palaverissa sovittiin, että verkkosivujen beta-
versio olisi valmis 24.9.2012 ja se avattaisiin asiakkaille. 
 
4.5 Projektin tuotos 
Capital Catering Group:n uudet verkkosivut avattiin asiakkaille maanantaina 24.9.2012. 
Otteita uusista verkkosivuista löytyy liitteestä 3 sekä internet-osoitteesta 
www.capitalcatering.fi. Uudet verkkosivut ovat toteutettu erityisesti catering- ja juhla-
palvelujen myyntiä sekä markkinointia helpottamaan. Verkkosivut on hakukoneopti-
moitu sanoille catering ja juhlatilat Helsingissä. Uudet verkkosivut eivät kuitenkaan ole 
vielä täysin valmiit ja kehitystyön tulisi jatkua säännöllisesti. 
 
Verkkosivuihin on asennettu Google Analytics- ohjelma verkkosivujen tehokkuuden 
mittaamista, kävijöiden seurantaa sekä toiminnan analysointia varten. Analytiikkatyöka-
lun avulla pyritään myös kehittämään sivujen hakukonenäkyvyyttä hakusanoja seuraa-
malla. Liitteessä neljä esitellään Google Analytics-ohjelmasta saatuja verkkosivujen kä-
vijämääriä, kävijöiden käyttäytymistä sekä liikenteen lähdettä verkkosivuilla lokakuussa 
2012. Vertailuja aiempiin kävijämääriin ei ole, sillä Capital Catering Group:n vanhoja 
verkkosivuja ei seurattu analytiikkatyökalulla. Verkkosivuilla vieraili lokakuun aikana 
noin 2500 henkilöä, joista lähes 80 %: a oli uusia kävijöitä ja noin joka viides palasi 
verkkosivuille uudestaan. Noin puolet kävijöistä poistui verkkosivuilta välittömästi. 
Verkkosivuilla vierailtiin keskimäärin 1,49 minuuttia ja tutustuttiin noin kolmeen si-
vuun. Suosituimmat sivut olivat: etusivu, juhlat-alasivu ja ravintolat-alasivu. Positiivista 
on, että juhlat-alasivu oli noussut toiseksi suosituimmaksi sivuksi, sillä uusien verk-
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kosivujen tavoitteena oli erityisesti auttaa catering-osastoa sekä juhlatilojen markkinoin-
tia. Mielenkiintoista ja positiivista on, että suurin osa sivuille tulijoista 44,30 % tulee 
viittausliikenteen eli linkkien kautta toisilta verkkosivuilta, sillä linkitykset muille verk-
kosivuille auttavat hakukonenäkyvyydessä. Kolme suosituinta linkkiä olivat:  
 
1. eat.fi  
2. omakaupunki.hs.fi 
3. facebook.com 
 
37,42 % tuli sivuille hakukoneen kautta, joista Google oli ylivoimaisesti suosituin 97,53 
%:n osuudella. Loput 18,28 % kävijöistä tuli sivuille suoraan URL-osoitteen avulla. 
Suosituimmat hakusanat, joilla sivuja oli haettu olivat: Capital Catering, catering Hel-
sinki ja Valkoinen Sali. Hakusanaoptimoinnissa oli siis valittu oikeat sanat eli catering 
Helsinki. 
 
Verkkosivujen löydettävyyden parantamiseksi entisestään sekä tuoreen ja mielenkiintoi-
sen sisällön tarjoamiseksi on sovittu, että verkkosivuille lisätään vielä ajankohtaista osio, 
joka toimii kevyenä yritysblogina ja nostaa esiin yrityksen ajankohtaisia asioita asiakkail-
le esimerkiksi kausimenuja tai reseptejä. Uudet verkkosivut on myös integroitu Face-
book-palvelun kanssa ja yrityksen ajankohtaisia uutisia sekä ravintoloiden lounaslistoja 
jaetaan myös tätä kautta. Tämän opinnäytetyön kirjoittaja teki Capital Cateringille oman 
Facebook-sivun, jonka kautta on tarkoitus jakaa tietoa erityisesti catering-osaston tuot-
teista ja palveluista. 
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Kuva 13 Capital Cateringin Facebook-sivu (Capital Catering Facebook 2012). 
 
Verkkosivujen kehitystyön onnistumista mitattiin myös asiakaskyselyllä, joka tehtiin 
Webropol-ohjelmalla ja asetettiin uusien verkkosivujen etusivulle pop up – ikkuna-
na (liite 5). Asiakaskyselyllä haluttiin selvittää asiakkaiden mielipide erityisesti verk-
kosivujen löydettävyydestä, käytettävyydestä, ulkoasusta sekä sisällöstä. Asiakkailta 
toivottiin myös avointa palautetta verkkosivuista. Asiakaskyselyn kannustimeksi lai-
tettiin 50:n euron lahjakortti ravintola Tablo Ateneumiin kaikkien vastaajien kesken.  
 
Asiakaskysely suoritettiin 17.-28.10.2012 välisenä aikana. Vastauksia asiakaskyselyyn 
tuli 19 kappaletta (liite 6). Kyselyyn vastanneista 13 oli miehiä ja 6 naista. Suurin osa 
kyselyyn vastanneista eli kahdeksan kappaletta oli 35-44 –vuotiaita, 25-34 -vuotiaita 
oli kuusi kappaletta ja loput viisi vastaajaa olivat 45-54 -vuotiaita .  
 
Asiakaskyselyn mukaan verkkosivut saavat hyvän arvosanan keskiarvon ollessa 
melkein neljä. Parhaimman keskiarvon 4,16 on saanut verkkosivujen löydettävyys ja 
heti perässä tulee ulkoasu keskiarvolla 4,11. Jopa seitsemän vastaajaa arvioi löydet-
tävyyden erinomaiseksi ja ulkoasusta hyvän tai erinomaisen arvosanan on antanut 
16 vastaajaa. Heikoimman arvosanan 3,58 saa sisältö ja muutamat asiakaskyselyyn 
vastanneet ovat arvioineet sisällön heikoksi. Muutamissa avoimissa kommenteissa 
toivottiin ravintoloiden lounaslistat takaisin verkkosivuille Facebook-sivuille linki-
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tyksen sijaan ja mainittiin, että verkkosivujen sisältö on tämän ratkaisun takia huo-
nontunut. Yksi palautteenantaja toivoi ruotsinkielisiä versioita sivusta.  
 
Toisaalta suurin osa vastaajista eli kahdeksan kappaletta on arvioinut sisällön hyväk-
si ja neljä jopa erinomaiseksi. Avoimissa kommenteissa tämä positiivisuus sivuja 
kohtaan tuli myös esille. Esimerkiksi verkkosivuja kehuttiin selkeiksi ja helppokäyt-
töisiksi. Lounaslistalinkkien sekä tarjouspyyntöpainikkeen sijoittaminen etusivulle 
saivat myös kiitosta. Lounaslistojen linkitysratkaisua tullaan miettimään uudelleen ja 
sisältöön saadaan lisää mielenkiintoa, kun ajankohtaista blogiosio saadaan toteutet-
tua sivustoille. Verkkosivut tullaan myös kääntämään englanniksi ja ruotsinkielinen 
versiokin on mahdollista toteuttaa ainakin osittain 
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5 Yhteenveto  
Tämän opinnäytetyön tavoitteena oli vastata kysymykseen, mistä modernit ja markki-
noinnin kannalta tehokkaat ravintolayrityksen verkkosivut koostuvat vuonna 2012. 
Opinnäytetyön teoriaosuudessa etsitään vastausta tähän kysymykseen ja perehdytään 
erityisesti seuraaviin seikkoihin: asiakaslähtöisyys, löydettävyys, käytettävyys, mitatta-
vuus sekä sisältö. Jotta verkkosivut toimisivat tehokkaana myynti- ja markkinointityö-
kaluna on niiden oltava helposti löydettävissä ja käytettävissä, mutta erityisesti sisällön 
on oltava asiakasta aidosti kiinnostavaa, ajankohtaista ja asiakkaan unelmia tai tarpeita 
täyttävää. Opinnäytetyö tehtiin produktiivisesti ja sen tuotoksena syntyivät uudet verk-
kosivut Capital Catering Group:lle, kehitysprojektikuvaus sekä ohjeet verkkosivujen 
jatkokehittämistä ja päivittämistä varten yritysryhmän avainhenkilöille. 
 
Tämä opinnäytetyö sai alkunsa todellisesta tarpeesta, sillä Capital Catering Group:n 
vanhat verkkosivut olivat yli kymmenen vuotta vanhat ja, verkkomaailman kehittyessä 
hurjaa vauhtia, auttamatta aikansa eläneet. Verkkosivujen uudistamista oli yrityksen 
sisällä suunniteltu jo jonkun aikaa, mutta yrityksestä puuttui digitaalisen markkinoinnin 
osaamista sekä ymmärrystä verkkomaailman kehityksestä. Verkkosivujen kehitystyötä ei 
haluttu kokonaan ulkoistaa esimerkiksi mainos- tai mediatoimistolle, sillä verkkosivujen 
haluttiin olevan tehokas myynnin ja markkinoinnin työkalu juuri kyseisen yrityksen 
avainhenkilöille. Lisäksi haluttiin, että verkkosivujen kehitystyössä huomioidaan Capital 
Catering Group:n liiketoiminnan tavoitteet ja ne suunnitellaan kyseisen yritysryhmän 
tarpeita silmälläpitäen. 
 
Tämän opinnäytetyön kirjoittaja valikoitui kehitysprojektin koordinoijaksi seuraavista 
syistä: pitkä työkokemus päällikkötasolla yritysryhmässä sekä henkilökohtainen kiinnos-
tus digitaalista markkinointia kohtaan. Kehitysprojekti toteutettiin tiiviissä yhteistyössä 
ravintolayrityksen omistajien sekä avainhenkilöiden kanssa. Kehitysprojektin aluksi 
opinnäytetyön kirjoittaja haastatteli yrityksen avainhenkilöt ja näiden haastattelujen 
pohjalta kirkastuivat tavoitteet uusille verkkosivuille. Tavoitteiden sekä omistajilta saa-
dun budjetin pohjalta lähdettiin pyytämään tarjouksia verkkosivujen fyysisestä toteu-
tuksesta verkkosivujen suunnitteluun ja kehittämiseen erikoistuneilta yrityksiltä. Tar-
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jouskierroksen ja sisäisten näkökulmien yhdistymisen jälkeen yhteistyökumppaniksi 
valikoitui kesäkuussa 2012 Shh marketing ja Sari Haavisto. 
 
Kehitystyö Shh marketingin kanssa sujui ilman suurempia ongelmia ja pääsääntöisesti 
hyvässä yhteisymmärryksessä. Kehitystyötä hidastivat hieman sisäiset puutteet eli yritys-
ryhmältä puuttui tuoreita kuvia osasta yksiköitä ja muutamilta yksiköiltä puuttui myös 
logo. Yrityksen sisäisiä tavoitteita kirkastettiin vielä kehitysprojektin aikana ja verkkosi-
vut suunniteltiin erityisesti Catering-osastoa sekä juhlatilojen myyntiä varten. Verkkosi-
vut hakukoneoptimoitiin sanoille catering ja juhlatilat, Helsinki. Corona ja Moskova 
baarien sekä Dubrovnikin ja Kinon tiedot päätettiin keskittää omille verkkosivuille 
osoitteeseen www.andorra.fi, johon on linkki Capital Catering Group:n verkkosivuilta. 
Café Kiasman ja Tablo Ateneumin tiedot puolestaan sijoitettiin Kiasma- ja Ateneum-
museoiden verkkosivuille, joista on linkki Capital Catering Group:n verkkosivuille. 
Nämä ratkaisut helpottivat ja selkeyttivät verkkosivujen toteutusta, sillä voitiin keskittyä 
catering-osaston sekä juhlatilojen myymiseen verkkosivuilla. 
 
Muutoksista huolimatta kehitystyö pysyi kuitenkin aikataulussa. Kehitysprojektin suu-
rimpana ongelmana oli väärinkäsityksistä johtunut palvelimen puutteen tila, joka saatiin 
kuitenkin pikaisesti ratkaistua. Kehitysprojektin tuotoksena syntyneet Capital Catering 
Group:n uudet verkkosivut avattiin asiakkaille 24.9.2012. Kehitysprojektin onnistumis-
ta mitattiin vielä asiakaskyselyllä, joka tehtiin Webropol-ohjelman avulla ja sijoitettiin 
uusille verkkosivuille pop up -ikkunaksi reilun viikon ajaksi. Asiakkailta saadun palaut-
teen mukaan kehitysprojekti oli onnistunut, sillä uudet sivut saivat asiakkailta keskiar-
voksi 3,89 asteikolla 1-5. Erityisesti löydettävyyttä ja ulkoasua kehuttiin. Kehitettävää 
löytyi lounaslistojen sijoittamisesta yksiköiden Facebook-sivuille, sillä osa asiakkaista 
toivoi niiden palauttamista takaisin yrityksen varsinaisille verkkosivuille. 
 
5.1 Johtopäätökset 
Uudet verkkosivut ovat tehty Wordpress-julkaisujärjestelmällä ja ovat helppokäyttöiset 
sekä helposti päivitettävissä. Yritysryhmä sai myös yrityksen tarpeisiin päivitetyt käyttö-
ohjeet Wordpress-ohjelmaan Shh Marketingilta. Verkkosivuihin on myös niiden tehok-
kuuden seurantaa ja mittaamista varten asennettu Google Analytics -
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analytiikkaohjelma. Yritysryhmän ylin johto on sitoutunut analytiikkatyökalun käyttämi-
seen ja sen avulla verkkosivujen löydettävyyden ylläpitämiseen sekä parantamiseen.  
 
Tämän opinnäytetyön tekijä on myös tehnyt ohjeet verkkosivujen jatkokehittämistä ja 
päivittämistä varten yritysryhmän avainhenkilöille (liite 2). Uudet verkkosivut on integ-
roitu Facebook-palvelun kanssa erityisesti paremman vuorovaikutuksen ja asiakaspalve-
lun vuoksi, ja päivitysohjeissa on myös huomioitu Facebook-sivun päivittäminen. On 
myös sovittu, että verkkosivuille lisätään ajankohtaista osio kevyttä yritysblogia varten 
sekä erillinen yhteystiedot sivu. On tärkeää huomioida, että yrityksen verkkosivut eivät 
oikeastaan ikinä ole täysin valmiit, vaan niitä tulee jatkuvasti kehittää analytiikkatyöka-
lun avulla ja tarjota tuoretta sekä mielenkiintoista sisältöä asiakkaille säännöllisesti. Eri-
tyisen tärkeää on tuntea yrityksen asiakkaat ja suunnitella verkkosivujen sisältö heidän 
tarpeitaan ja unelmiaan vastaaviksi. Ennen kehitysprojektiin lähtöä on myös hyvä miet-
tiä, kuka verkkosivujen kehittämisestä sekä päivittämisestä jatkossa vastaa ja miten pal-
jon työtunteja tähän työhön tulisi varata. 
 
Capital Catering Group:n olisikin suositeltavaa nimittää verkkosivuille vastuuhenkilö, 
joka huolehtii verkkosivujen kehittämisestä edelleen, niiden tehokkuuden mittaamisesta 
sekä sisällön päivittämisestä asiakaslähtöisesti. Hänen tulisi myös suunnitella yritysryh-
mälle digitaalisen markkinoinnin strategia, jonka avulla verkkosivujen sisällön tuottami-
nen helpottuisi sekä tehokkuus markkinointityökaluna varmasti vielä kasvaisi. Vastuu-
henkilö voisi myös päivittää Capital Cateringin Facebook-sivuja sekä seurata sosiaalisen 
median kehitystä yritysryhmän liiketoiminnan kannalta. Mielenkiintoisia ja suositeltavia 
sosiaalisen median kanavia olisivat ainakin Pinterest, Wikipedia ja LinkedIn rekrytointi-
kanavana. Vastuuhenkilön tulisi myös seurata kirjoituksia ja arviointeja yritysryhmän 
yksiköistä arviointisivustoilla esimerkiksi eat.fi -palvelussa. Myös älypuhelinten ja taulu-
tietokoneiden kehitystä ja työkaluja on suositeltavaa seurata erityisen tarkasti, sillä nii-
den suosio on rajussa kasvussa. Kaikessa ei kuitenkaan tarvitse olla mukana, mutta siel-
lä missä ollaan, on syytä olla aktiivinen, asiakaslähtöinen ja avoin. 
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5.2 Oma oppiminen ja kehittyminen 
Tämän opinnäytetyön kirjoittaminen ja kehitysprojektin vetäminen on ollut valtavan 
opettavainen kokemus, josta on varmasti hyötyä työtehtävissä tulevaisuudessa. Tämän 
opinnäytetyön kirjoittaja on kirjoitustyön sekä kehitysprojektin aikana oppinut hurjasti 
digitaalisesta markkinoinnista, sosiaalisen median palveluista sekä verkkosivujen tärkeis-
tä toiminnallisista sekä sisällöllisistä ominaisuuksista. Kirjoittajan tulevaisuuden tavoit-
teena onkin hakeutua työtehtäviin, joissa voisi hyödyntää uutta osaamistaan ja oppia 
vielä enemmän digitaalisesta markkinoinnista ja verkkosivujen hyödyntämisestä mark-
kinointityökaluna. 
 
Kehitysprojektin alussa kirjoittajalla oli kohtalainen käsitys verkkosivujen ominaisuuk-
sista sekä sisällön tuottamisesta. Lähteisiin perehtyessä kirjoittaja kuitenkin huomasi, 
kuinka laajasta ja nopeasti kehittyvästä aihealueesta onkaan kyse. Kirjoittajalle vahvistui 
näkemys siitä, että selvitäkseen kunnialla digitaalisen markkinoinnin maailmassa, yrityk-
sen on niin sanotusti palattava juurilleen eli asiakkaiden luo. Yrityksen tulisi digitaalises-
sa markkinoinnissa keskittyä näiden asiakkaidensa tarpeiden ja toiveiden kannalta tär-
keisiin toimintoihin ja palveluihin sähköisessä maailmassa. Tärkeää olisi myös pyrkiä 
hoitamaan liiketoimintansa mahdollisimman asiakaslähtöisesti, asiakkaiden palautetta 
kuunnellen ja niistä oppien. 
 
Kehitysprojektin päätteeksi kirjoittaja oli tyytyväinen projektin tulokseen, mutta samalla 
epävarma niiden jatkosta. Toimeksiantajayrityksellä ei ole selkeästi suunniteltuna, kuka 
verkkosivujen jatkokehittämisestä sekä sisällön tuottamisesta jatkossa vastaa. Kehitys-
projektin avulla toteutettujen verkkosivujen hyödyntämättä jättäminen olisi todella 
harmittavaa sekä kehitysprojektiin osallistuneiden että yrityksen liiketoiminnan kannal-
ta, sillä verkkosivut vaativat jatkuvaa seurantaa ja tuoretta sisältöä. 
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Liite 1 Capital Catering Group:n alkuperäiset verkkosivut 
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Liite 2 Opas verkkosivujen sisällön tuottamiseen ja päivittämiseen 
 
Tavoite 
 Mieti etukäteen, kuka verkkosivujen sisällön suunnittelee, tuottaa ja päivittää  
sekä miten usein. 
 Mieti haluatko mahdollisimman paljon uusia asiakkaita vai  
kohdistaa viestintää tietylle kanta-asiakasryhmälle. 
 Verkkosivuista vastaava henkilö seuraa tavoitteiden saavuttamista analytiikka-
työkalulla sekä myynnin seurannalla. 
 
Verkkosivuista vastaava henkilö tekee suunnitelman verkkosivujen strategiasta ja lähtee 
toteuttamaan strategiaa suunnitelman pohjalta. Suunnitelman tulisi vastata ainakin seu-
raaviin kysymyksiin: 
 
Kenelle? 
 Mieti ostajapersoonat, joille verkkosivujen sisällön suunnittelet 
(ikä, sukupuoli, koulutustaso, ammatti jne.) 
 Mieti asiakkaiden ongelmia ja unelmia,  
joita yrityksen tuotteilla tai palveluilla voi ratkaista. 
 Ole mahdollisimman asiakaslähtöinen. Kysy ja kuuntele asiakkaitasi sekä seuraa 
asiakkaiden palautteita arviointisivustoilla (eat.fi, tripadvisor.com). 
 
Mitä? 
 Sisällön on luotava vuorovaikutusta, sen on oltava asiakasta aidosti kiinnostavaa, 
ajankohtaista ja tuoretta.  
 Anna ennen kuin pyydät! 
 Verkkosivujen magneettina voisi toimia esimerkiksi e-kirja juhlien järjestämises-
tä tai ruokablogi, jossa jaetaan hyviä reseptejä, viinivinkkejä, kattaus- tai somis-
tusehdotuksia. 
 Mieti sisällön tuottamisessa aina avainsanoja, joilla potentiaaliset asiakkaat etsi-
vät tietoa internetistä. 
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 Tee tarjouspyynnön tai palautteen antaminen sekä verkkosivun sisällön jakami-
nen asiakkaalle helpoksi.  
 Varmista, että yrityksen yhteystiedot ovat aina oikein! 
 
Miten? 
 Tee vuosisuunnitelma verkkosivuille, jossa huomioit sesongit  
(joulu, pääsiäinen, yo-juhlat, kesä ja häät, rapujuhlat) 
 Herättele asiakkaiden mielenkiintoa yrityksen tarjontaan eri sesonkeihin liittyen 
esimerkiksi teemaan liittyvillä blogikirjoituksilla, kuvilla ja resepteillä hyvissä 
ajoin ennen sesonkia. Jaa kirjoitukset persoonalliseksi muokattuna sosiaaliseen 
mediaan. 
 Seuraa sosiaalisen median kehitystä erityisesti yrityksen asiakaskohderyhmän nä-
kökulmasta. Erityisesti Wikipedia, Pinterest ja LinkedIn 
 Hyvä sääntö on 1-7-30 eli sivuja luetaan ja palautteisiin vastataan päivittäin, ker-
ran viikossa julkaistaan mielenkiintoinen kirjoitus, video, valokuva tms. ja kerran 
kuukaudessa järjestetään kilpailu tai chat-tuokio  
 
Esimerkki kuukausisuunnitelmasta (03/13) verkkosivuille: 
Viikko Maanantai Tiistai Keskiviikko Torstai Perjantai 
10   Blogikirjoitus 
pääsiäisen ruoista  
mainos herkku-
koreista 
FB-sivulle re-
septikilpailu, 
jossa palkinto-
na herkkukori 
 
11 Muistutus 
kilpailusta 
FB-sivuilla 
 Pääsiäisen 
kattausvinkkejä 
verkkosivuilla 
Muistutus kil-
pailusta 
FB-sivuilla 
 
12   Pääsiäisen 
juomavinkkejä 
verkkosivuilla 
Kilpailun ar-
vonta Face-
book-sivulle 
 
13 Muistuttelua 
herkkukoreista 
Facebookissa 
 Hyvää pääsiäistä 
FB:ssä 
Kiirastorstai 
 
Pitkäperjantai 
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Liite 3 Opinnäytetyön tuotos: Capital Catering Group:n uudet verkkosivut 
 
 
Etusivu www.capitalcatering.fi 
Tärkeimmät huomiot 
 Hakemisto-valikko oikeassa yläreunassa 
 Pyydä tarjous-nappi keskellä sivua 
 Eri yksiköiden lounaslistat keskeisellä paikalla 
 Eri yksiköiden logot, joista linkit yksikön omalle sivulle etusivun alareunassa 
 Liity ystäväksemme Facebook-nappi oikeassa alareunassa 
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 Juhlat alasivu 
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Tekniskan salit yksikön sivu 
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Valkoinen Sali yksikön sivu 
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Ravintolat alasivu 
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SikSak yksikön sivu 
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Yritys alasivu 
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Liite 4 Google Analytics-seurantatuloksia lokakuulta 2012 
 
 
Kävijämäärä sekä asiakaskäyttäytymisen analysointi 
 
 
Uudet asiakkaat / palaavat asiakkaat 
 
 
Liikenteen lähteet 
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Liite 5 Webropol-ohjelmalla tehty asiakaskysely koskien asiakkaiden mielipidettä Capi-
tal Catering Group:n uusista verkkosivuista. 
 
 
Sivu 1 Aloitussivu 
 
 
Sivu 2 Ikä 
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Sivu 3 Arviointisivu 
 
 
Sivu 4 Avoin palaute – sivu 
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Liite 6 Asiakaskyselyn tulokset 
 
 
 
